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between  the  locations  captured  in  user‐generated  images  and  those  promoted  by 
official tourist brochures and travel guides. The findings suggest a territorial distribution 
of tourism images that is clearly differentiated according to the source(s). This provides 























Phelps  (1986) differentiates between primary and secondary  images. Primary  images 
(perceived) are those formed by the visitor’s and residents’ experiences (Hunter, 2016). 
They  are  usually  subjective  images  (Wolcott,  1995).  Given  that  they  are  generally 













Cartography  is  one  of  the  fields  in which  there  is  a  shortage  of  studies. Despite  the 
significant  differences  between  projected  and  perceived  images,  there  is  a  lack  of 
understanding  of  the  territorial  distribution  of  such  images.  Among  existing  studies, 
Stepchenkova  and  Zhan  (2013)  use  geo‐maps  representing  projected  and  perceived 
images of  Peru. Or  Tammet  et  al.  (2013), who used  various  geotagged databases  to 
identify the main points of tourist interest. However, very few studies have sought to 




(Stewart,  2005;  Almeida  Santos  y  Buzinde,  2007).  If  a  study  is  based  on  one  of  the 
sources alone,  it may disregard a significant part of a destination’s  image and offer a 
fragmented result. For example,  it  is broadly accepted that  the greater  the similarity 




projected  images  may  serve  as  an  important  tool  for  analysing  and  improving  a 








differences  between  the  projected  image  and  the  perceived  image  to  be  identified. 
More specifically we will compare the territorial location of the images used in official 




research.  Montevideo  (Uruguay)  was  used  as  a  case  study  destination.  The  main 







Destination  image theory continues  to stand as one of  the basic modes of  inquiry  in 
tourism research  (Hunter, 2016).  It  can be defined as “the sum of beliefs,  ideas, and 
impressions  that  a  person  has  of  a  destination”  (Crompton,  1979,  18).  A  complex, 
individual representation created by organizations, local residents or anonymous agents 
(Tasci & Gartner, 2007).  It  is an  individual's mental representation of the knowledge, 
feelings  and  overall  perception  of  a  destination  (Fakeye  &  Crompton,  1991).  Some 

















before,  during,  and  after  their  visits  (Tasci  &  Gartner,  2007).  A  widely  accepted 
conceptualization  divides  tourist  destination  image  in  two  interrelated  components: 












speak  for  themselves;  instead,  it  is  necessary  to  speak  about  and  associate  them 
(Miossec, 1977). This combination of factors complicates the interpretation of images, 
as  we  do  not  receive  ‘the  world  as  it  is,  but  rather  the  world  as  it  is  perceived, 






The  difference  between  the  projected  image  and  the  perceived  image  is  not 
unanimously  accepted.  Some  authors  state  that  the  boundaries  “may  be  blurred” 
(Stepchenkova & Zhan, 2013: 591). They see the destination images and their circulation 
as  one  hermeneutic  circle  of  representation  (Urry,  1990).  Destination  marketing 













as  veritable  actors, who  interact with  the  places  that  they  visit  (Larsen  et  al,  2007). 















Furthermore,  the  advent  of  digital  photography has  led  to  a  notable  increase  in  the 
number  of  photographs  taken  per  trip.  Photographs  are  no  longer  shared  in  strictly 
private contexts but could now also be considered to form part of many social events. 
Online,  the  destination  image  can  be  seen  as  a  soft  power,  at  the  same  time  as 
introducing  sympathetic  sentiments  and  brand  image  ‘trust’  (Hunter,  2012).  Virtual 
communities are gradually becoming significantly influential in tourism, as consumers 





































projection of  the modern‐day city  (Zhou, 2014). Examining  tourist  space  through the 









that  are  evenly  distributed  throughout  the  city.  To  avoid  this  situation,  this  study 
interrelates various values, putting them within a territorial context. This enables values 
to be obtained that represent the complexity of each area, identifying isolated types of 
behaviour  and  interrelationships  that  would  be  hard  to  observe  in  absolute  values. 
Studies like these are especially interesting because previous research has found that 
tourism flows are influence by not only the local characteristics but also by those of the 
neighboring  areas  (Su  et  al.,  2016).  Mapping  them  it’s  possible  to  reflect  on  the 














was  precisely  that  of  comparing  the  interrelations  in  spatial  localisation  of  tourism 









the  country’s  3.4  million  inhabitants.  Tourism  is  a  significant  economic  activity  in 
Uruguay, providing 7% of the country’s GDP in 2015. With International visitor numbers 
reaching 3.3 million in 2016, the main countries of origin of the tourists visiting Uruguay 
were Argentina  and Brazil.  The  city  of Montevideo was  the  country’s  biggest  tourist 






east  of  this  space,  we  find  a modern  area  of  city  enlargement,  with  a  considerable 
commercial  presence.  In  addition,  the  city  has  several  beaches  and  promenades. 
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Outside  this  central  area,  there  are  some  additional  tourist  attractions,  such  as  the 
beach  and  Casino  Carrasco,  Parque  Batlle  (park)  and  Fortaleza  “General  Artigas” 






also  significant.  In  addition,  Montevideo  has  recently  begun  to  position  itself  as  a 
language‐learning destination and as a gay‐friendly city. These facts and figures mean 
that Montevideo could be considered an excellent location for evaluating the behaviour 






tourist  map  published  by  the  Montevideo  Tourism  Bureau,  an  organisation  which 
includes  the  Intendencia  (Provincial  Government)  of  Montevideo,  the  Uruguayan 





tourist  brochures  published  by  official  public  institutions  (hereafter  referred  to  as 
‘brochures’), travel guides and user‐generated images. Using different sources enlarges 
the results in terms of managing the tourist experience (Govers & Go, 2005). The three 






other  two  by  the  Intendencia).  In  terms  of  the  methodology  devised  by  Stylianou‐
Lamber (2012), the sample would be considered to have reached saturation and was 







With  regard  to  the  travel  guides, we  analysed  the  information  contained  in  sources 







to  identify  the main  attractions  that  they  promoted,  their  location  and  other more 
qualitative  data.  The  data  obtained  were  then  quantified  using  a  formula  (Index  of 
impact) that identified the importance of the information provided. To be more specific, 
we  proceeded  according  to  the  formula  proposed  by  Serrano  and  Imbert‐Bouchard 
(2009, 391): 
 




















registered  levels  of  activity.  To  be  precise,  the  tag  ‘Montevideo’  generated 



















the  limitations of the  Instagram API when  it comes to automated data retrieval. This 
constrains  its use  for  research purposes and makes  it  necesssary  to perform a more 
labour‐intensive manual geo‐tagging process. However, we cannot fail to recognise the 
importance  that  Instagram  currently  has  as  a  space  for  sharing  images  of  tourist 




generated by  local  residents.  Local  residents were  identified by  referring  to  the user 
profile  information provided by  Instagram.  Instagram allows us  to  see where  images 
from  previous  months  were  taken.  If  images  from  the  last  month  were  mostly  of 
Montevideo,  the  user  was  not  considered  to  be  a  tourist.  This  main  source  of 
information was supplemented by secondary sources, such as observing the language in 
which they had written their caption messages and the attitudes and poses of the people 
featured  in  their  images.  However,  if  the  identity  of  the  photographer  was  not 












that  allowed  us  to  identify  their  location were  categorised: monuments,  spectacles, 
























based on the values of all  the  images  identified.  It can therefore be understood as a 
mean  value  of  the  set.  The  aim  of  the  impact  factor  was  to  nuance  the  various 
repercussions  that  an  image  on  Instagram  might  have.  To  choose  the  criteria, 
consideration was given to how viewers received and reacted to the images, according 













information  system  (GIS).  Here,  it  should  be  noted  that  in  this  process,  the  places 
photographed were marked on the map rather than those from which the photographs 
were taken. There were fewer than 100 photographs  in which there was obviously a 
significant distance between  the  two points;  such  cases occurred when photographs 








interpolation  techniques  enable  discrete  measurements  to  be  converted  into  a 
continuous spatial distribution. Like any interpolation function, IDW works with a set of 
sample  points  (L1,  L2,  ...  Ln)  and  calculates  the  value  for  a  new  location  L.  IDW 





































The  first  finding  to  note  from  the  research  results  was  the  large  number  of  tourist 
attractions identified. The source that contributed the fewest attractions was brochures, 
which  highlighted  only  122  sights.  Travel  guides  featured  a  few more:  140  different 
sights, while user‐generated  images on  Instagram  identified 366 different sights. The 





(table  1). We  did  not  find  any  references  on  Instagram  to  11.5%  of  the  sights  that 
appeared in the brochures; the percentage was 15% for sights not included in the travel 
guides. It may therefore be said that some of the sights promoted by official channels 
and  travel  guide  books  do  not  seem  to  be  of  sufficient  interest  for  tourists  to  take 
photographs of them.  
 












Brochures  122  30.7  88.5 
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Travel guides  140  35.3  85.0 
User‐generated images on Instagram 366  92,2  100 
In some of the sources  397  100   
       
In brochures & travel guides2  80  20.2   
In brochures & on Instagram  108  27.2   
In travel guides & on Instagram  119  30.0   
       
















As  previously mentioned,  the  brochures  featured  the  fewest  sights,  with  these  also 
tending to be highly concentrated. As observed in figure 1, the majority of the sights 
selected by this source were located on the west part of the map, in the area known as 
Ciudad  Vieja  (Old  City).  Very  few  other  sights  were  identified  outside  this  area. 
Furthermore, very few attractions appeared in various different publications and had a 
high  impact  factor  (or were accompanied by photographs and detailed explanations, 
etc.), which again related to the “long‐tail” concept. In fact, only five of the 122 sights 
identified  in  the  brochures  appeared  in more  than  five  publications  and  had  a  high 
impact  factor  (greater  that  6)3.  The  majority  of  sights  only  appeared  in  a  single 


















travel  guides  tended  to  be  located  in  the  same  places  as  those  promoted  in  the 














Visuales  and Museo  Histórico  Nacional  (museums),  Plaza  Matriz  (square),  Teatro  Solís  (theatre)  and 
Palacio Salvo (palace). 

























7  Mercado  del  Puerto  (market),  Plaza  Independencia  (square),  Teatro  Solís  (theatre),  Palacio  Salvo 
(palace), Cabildo de Montevideo (council hall), Estadio Centenario (sports stadium), Plaza Matriz and Plaza 
















Comparing  the  three  sources  on  a  single  map  allowed  us  to  obtain  an  image  that 
synthesised the differences in the spatial distributions of the different sights.  
 





































spaces  that  these  publications  promote,  but  they  also  complement  these  visits  by 
capturing images of other elements present in the same spaces that are not promoted 
via  the printed materials. Across  the  remainder of  the area,  the  importance of user‐
generated images is clearly much greater. 
 






The  maps  therefore  show  the  differences  in  treatment  that  tourist  spaces  receive 
according to the sources analyzed. This has two important implications. First, as shown 
in Table 2, no single source was predominant across the entire area. A study based solely 





























behaviour  (IDW)  or  not  (KDE)  is  highly  significant.  The  IDW  map  shows  a  clear 
fragmentation of  the predominant  tourist  images of  the  city.  This  points  to  types of 




























Clear  predominance  of  printed 
images  0,13  0,40  0,09  0,30 
Predominance of printed images  0,30  0,95  0,17  0,55 
Relative  balance  between  images 
from different sources  0  0  0,97  3,06 
Predominance  of  user‐generated 
images  24,03  75,91  22,32  70,52 
Clear  predominance  of  user‐
generated images  4,12  13,01  5,01  15,84 
No data  3,08  9,73  3,08  9,73 
 




























moments  during  the  day  or  even  the  year,  which  could  shed  greater  light  on  the 















this  paper.  The  restricted  access  to  information  generated  by  Instagram  users  have 
implied a manual collection and exploitation of all the data required in this research. An 







This  data  would  provide  highly  significant  information  about  how  tourists  consume 
























production  systems:  An  application  to  Italy  (1991–2001)”  The  Annals  of  Regional 
Science, 42(1), 209–224. http://dx.doi.org/10.1007/s00168‐007‐0133‐7. 
 
Caton,  K.,  &  Santos,  C.A.  (2008).  “Closing  the  hermeneutic  circle?  photographic 
encounters  with  the  other”,  Annals  of  Tourism  Research,  35(1),  7‐26. 
http://dx.doi.org/10.1016/j.annals.2007.03.014. 
 
Coleman,  S.  &  Crang,  M.  (Eds.)  (2002).  Tourism:  Between  place  and  performance. 
Berghahn Books: New York.  
 
Crompton,  J.  L.,  &  Gitelson,  R.  J.  (1979).  “The  theory  of  cumulative  attraction  and 
compatibility:  a  case  study  of  two  major  commercial  leisure  enterprises”.  Baylor 
Business Studies, 10(1), 7‐16. 
 













Fakeye, P.C., & Crompton,  J.L.  (1991).  “Image differences between prospective,  first‐
time, and repeat visitors  to  the  lower Rio Grande Valley”  Journal of Travel Research, 
30(2), 10‐16. http://dx.doi.org/10.1177/004728759103000202. 
 

























































Mădălina;  Laslo,  Lucian  &  György,  Deák  (2017).  “Mapping  of  tourism  suitability 
regarding wetlands” International Journal of Tourism, 2017(2), 1‐9. 
 






MacKay,  K.  J.  &  Fesenmaier,  D.  R.(1997).  “Pictorial  element  of  destination  in  image 
formation”. Annals of Tourism Research, 24(3), 537–565. 
 
Mak,  Athena  HN.  (2017).  “Online  destination  image:  Comparing  national  tourism 
organisation's and tourists' perspectives” Tourism Management 60: 280‐297. 
 
Marine-Roig, E., & Ferrer-Rosell, B. (2018). “Measuring the gap between projected and 
perceived destination images of Catalonia using compositional analysis” Tourism 
Management, 68, 236-249. 
 















































Shoval,  Noam;  Schvimer,  Yonatan  y  Tamir, Maya  (2018).  “Tracking  technologies  and 
urban  analysis:  adding  the  emotional  dimension”  Cities,  72,  34‐42. 
https://doi.org/10.1016/j.cities.2017.08.005 
 
Smith,  A.  (2005).  “Conceptualizing  city  image  change:  the  ‘re‐imaging’  of  Barcelona” 
Tourism Geographies, 7(4), 398‐423. 
 
















Su,  Shiliang;  Chen,  Wan;  Yixuan  Hu,  &  Zhongliang,  Cai  (2016).  “Characterizing 
geographical  preferences  of  international  tourists  and  the  local  influential  factors  in 
China using geo‐tagged photos on social media” Applied Geography 73, 26‐37. 
 




world  places”.  In  Cantoni,  L.  &  Xiang,  Z.  (eds.)  Information  and  communication 
technologies in tourism. Springer: Berlin, 314‐325. 
 
Tasci,  A.  D.  A.,  &  Gartner,  W.  C.  (2007).  “Destination  image  and  its  functional 
relationships” Journal of Travel Research, 45(4), 413–425. 
 








Wolcott, H. F.  (1995). “Making a study  ‘more ethnographic’”.  In J. Van Maanen (Ed.), 
Representation in ethnography. London: Sage, 79‐111. 
 
Yan,  G.  &  Santos,  C.  A.  (2009).  “CHINA,  FOREVER”  tourism  discourse  and  self‐ 
orientalism” Annals of Tourism Research, 36(2), 295–315. 
 










Rossana  Campodónico  of  the  Universidad  de  la  República  (Uruguay)  for  her 
collaboration with this study. 
